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本書のキーワードであるデュアル・ブランド戦略とは、NB と PB の両方をバランスよく
扱う、流通業と製造業の両方に適用される概念である。著者の主張は、「NB と PB とが競
い合い、なおかつ共存するデュアル・ブランド戦略の最適化が流通業者にとって、現実的
な経営課題」（p.12）である、というものである。本書のサブタイトルである「NB and/or PB」






2. 序章・第 I 部の概要 
 
本書の構成に従って、その内容を追ってみたい。 
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見せつけていた。そして価格破壊型 PB を導入して、NB 対 PB の競争は勢いを増した。ま
た 1990 年代には、総合スーパーという業態が衰退を見せ始めていた。食品スーパー、コン
ビニエンスストア、ドラッグストアなどの新しい業態が登場していたのである。1990 年代
から 2000 年代にかけて、NB と PB とのブランド間競争が激化し、また低価格を売り物に









レミアム」のような高品質の PB が発売されるに至る。 
こうした PB はもともとストア・ロイヤルティを高めるために発売されてきた。しかし
中内の構想に反して、PB が 100％の小売業は、成功したことがないという先行例がある。
現実的な戦略は、NB と PB とが競い合いながらも共存する「デュアル・ブランド戦略」で
あって、この最適化がメーカーと小売業の現代的課題なのである。 
主要小売業が展開する PB プログラムとして、多様な種類の PB が分類されている。価格






第 2 章では、日本の PB の歴史と現状とがレビューされている。ここで提示されている
興味深い概念とは、「PB 開発のパラドックス」だ。PB は参入障壁が低いので、参入しやす




ダイエー「セービング」は 1990 年代にこの PB パラドックスに陥り壊滅した。2000 年代、
イオンは「トップバリュ」を発売し、3 層構造＋αの PB ポートフォリオを作り上げ、この
パラドックスから逃れることができた。さらに、セブン‐イレブンのような CVS（コンビ
ニエンスストア）とユニクロのような SPA＝製販統合型 PB では「PB イノベーション」が
起こり、やはり PB パラドックスは克服されていった。 
また、CVS は PB を強化するだけでなく、NB が存在しない商品領域、つまりファスト
フードや日配食品分野で、集団的商品開発体制を構築して成功した。NB メーカーは、「準」
NB とも言える NB の特定小売業における先行発売や、「専用商品」を小売業と共同開発し
た。セブン‐イレブンの「セブンプレミアム」はメーカーブランドと小売業ブランドの両
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ではない。結果的には PB 購入比率 30-40％の客が、もっともストア・ロイヤルティが高く、
貢献度の高い客であることが示されている。 
 
3. 第 II・III 部の概要 
 




上位集中度が高いカテゴリーと低いカテゴリーを、2000 年と 2010 年の時点で比較する








例えば、キユーピーは PB を受託しながらも迷いをもち続け、現在では、PB を製造するこ
とで NB も強化されるという考え方を採っている。ほかに、山崎製パン、カルビー、日本
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ハムなど、PB を受託しながらも、NB の売り場スペースを確保するため、という動機をも
ち、NB メガブランド化による「攻撃的な」デュアル・ブランド戦略が採用されていた。
このように、製造業のデュアル・ブランド戦略には、同一販路で NB と PB を流通させ共
存する戦略と、異種販路で NB と PB とを使い分け共存する戦略の 2 つがあることが報告
されている。 
第 6 章では、PB 製造受託事業について、日配食品メーカーの事例が分析される。ここで
のキーワードのひとつが「際どい」ブランド戦略である。これはトップ NB メーカーが NB
以外のカテゴリー、あるいは、市場セグメントの異なる製品ラインで PB を製造したり、
下位の NB メーカーが主力 NB カテゴリーで PB を受託することを意味している。つまり強
い NB と弱い NB とではデュアル・ブランド戦略への対応が異なる。本章ではこの問題意
識の基に生めんメーカーへの聞き取り調査結果が報告されている。 
第 III 部・第 7 章では、中食・惣菜メーカーの事例研究が提示され、キユーピー、ピッ
クルスコーポレーション、グリーンコア・グループなどが登場する。これらの企業がいか
にして NB と PB の最適ミックスを図っているかが考察され、最適ミックス戦略が実行可
能な戦略であることが指摘されている。 




第 9 章ではイギリスの食品小売企業の報告がなされている。イギリスでは PB への取り
組みは 1882 年のセインズベリーから始まっており、日本よりはるかに歴史が長い。イギリ
スでは消費者から PB の品質が高い評価を得ている事実がある。低価格 PB から出発しなが
ら、1980 年代以降高品質 PB 化が進み、そのために組織づくりなど多額の投資が行われた。
またニッチ需要を満たす PB の多様化も 1980 年代から 2000 年代に進行した。これはイギ





業者が主導する形でサプライヤーを巻き込んで開発された PB 事例として注目に値する。 
総じて、イギリスではメーカーよりも小売業ブランドのほうがより評価が高い。これは
小売業が自ら製造過程に介入してきた開発過程に起因している。 
第 10 章では、欧州百貨店による衣料品 PB の過去と現状が報告される。スイスに本社が
あるマノールはスイス国内に 64 店舗をもつ大衆的な百貨店である。世界の百貨店の中でも、
マノールの PB 比率は 34%と高い。フランスのボン・マルシェの PB 比率は 2％に過ぎない。
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インプリケーションは、まず、PB 比率の上昇は CVS など小売業態革新などの PB イノベ
ーションの結果によること、また PB 商品の開発動機は、当初の低価格からストア・ロイ
ヤルティの向上まで時代に対応して変化してきていること、一方、メーカー側へのインプ














PB イノベーションの駆動力と本書ではみなされている。より高度な PB を開発していく過
程で、このような両者の関係が構築され、その関係がまた PB のありように影響する、と
いうダイナミックな関係を見ることができるだろう。 
本書について評者は以下の 3 点のコメントを行いたい。 




これらの新しいタイプの製販統合型企業体では、そもそも PB と NB という対立構造そ






















年代後半から 1990 年代の前半の出来事であった。この時期に初めてブランドあるいは NB
のあり方が危機と感じられるようになったのである。その背景として本書も指摘するよう
なイギリスにおける PB の台頭が関係している。 
つまり PB が NB の存在を脅かすようになって初めて、強い NB をどうマネジメントする
かという問題がスポットライトを浴びるようになったということだ。さらに NB のマネジ
メントが問題になってから、あらためて PB が論じられるようになった。つまり、PB と
NB について論じる場合、根底にある、流通という交換の解決とブランドという交換の解
決という、2 つの異なった解決がコンフリクトを起こしている点に留意したいのである。 
本書がマーケティングと流通の研究を志す方々に幅広く読まれ、検討されることを期待
したい。 
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